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Anotace 
Tato bakalářská práce se zaměřuje na rozvoj nového produktu v malém pivovaru. Na 
základě teoretických východisek, uvedených v první části práce, je zaměřena na 
zhodnocení dosavadní situace malého pivovaru. Obsahuje postupy a důležité informace 
pro úspěšné zavedení nového výrobku na trh. 
 
 
Anotation 
This bachelor´s thesis is focusing on the development of new product in small brewery. 
On the basis of theoretic ways in the first part is focused on estimation of the present 
situation of small brewery. Containing policy and significant informations for 
successful implementation of new product on the market. 
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Úvod 
 
 
Pro zabezpečení úspěšného rozvoje a stále prosperity výrobního podniku je nezbytný 
vývoj nových produktů. Většinou to funguje tak, že existuje jakýsi námět na nový 
výrobek či podnět obsadit dosud neobsazenou pozici na trhu v daném segmentu. 
 
Podnikové cíle, kterých má být dosaženo, jsou pomocníkem při formulaci strategie. 
Některé podniky preferují vedoucí postavení na trhu, jiné se snaží o maximalizaci zisku 
nebo o zvyšování kvality výrobků či služeb, které poskytují, popřípadě o co možná 
nejširší portfolio výrobků, jimiž mohou oslovit potencionálního zákazníka. Pro všechny 
je ale společné jedno - dlouhodobá tvorba zisku. 
 
Tématem této bakalářské práce je tvorba strategického plánu na zavedení výroby 
nového produktu v malém rodinném pivovaru PIVO KVASAR, s.r.o. se sídlem 
v Senticích a jeho následné uvedení na trh. Díky podrobnému zpracování získaných 
informací je možné objevit příležitost na trhu a získat výhodu nad ostatními 
konkurenčními minipivovary daného segmentu. 
 
Práce obsahuje v první části možné marketingové koncepty a teoretické přístupy, 
kterých jsem využíval při vlastním návrhu řešení na zavedení nového produktu na trh. 
Druhá část se zabývá analýzou problému a současného stavu na trhu. V poslední 
návrhové části je nastíněn proces dalšího rozvoje malého pivovaru, formou navržení 
nového produktu a jeho následné implementace na tuzemském trhu. 
 
Tento marketingový plán, zejména jeho návrhová část by mohla být prospěšná pro 
drobného podnikatele, majitele pivovaru a sládka v jedné osobě, který s podnikáním 
začal v roce 1992 – pana Jiřího Jelínka. Výstupy práce mohou posloužit jako inovativní 
doporučení, která by měl pivovar realizovat v blízké budoucnosti, chce-li si udržet 
konkurenční výhodu nad ostatními. 
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1 Vymezení problému, cíle bakalářské práce 
 
 
1.1 Vymezení problému 
 
Hlavní problematikou této práce je, jak za pomoci marketingových teorií, co možná 
nejsnáze a nejefektivněji zahájit vedle výroby tradičního alkoholického piva Kvasar, 
vyráběného klasickou pivovarnickou technologií tzv. spodního kvašení, do něhož je 
v průběhu dozrávání přidáván studenou cestou pravý včelí med i výrobu jeho 
nealkoholické varianty. Snaha o zahájení výroby nealkoholického piva, jehož výroba je 
v posledních letech naprosto samozřejmá pro velké pivní koncerny, avšak v portfoliu 
malých pivovarů stále chybí. Myšlenka na zahájení výroby vychází ze zkušeností 
v oboru středních a velkých pivovarů, povětšinou s nadnárodní působností, u nichž tvoří 
výstav a odbyt nealkoholického piva nezanedbatelnou část celkové produkce. Vedlejším 
problémem bude odhalení silných a slabých stránek oborového okolí podniku, které je 
důležité pro samotnou realizaci marketingového plánu při zavádění nového produktu na 
tuzemský trh. 
 
 
1.2 Cíle bakalářské práce 
 
Primárním cílem této bakalářské práce je vytvoření metodiky pro úspěšný rozvoj 
malého pivovaru. Stanovit doporučení pro zavedení nového produktu v podniku, které 
se bude zakládat na stanovených požadavcích a postupech, typických pro tuto činnost. 
Užít co možná nejefektivnější a nejméně časově náročný postup při samotném návrhu a 
zavádění nového produktu. Hlavním výstupem však zůstává úspěšně zahájit výrobu 
specifického nealkoholického piva během co možná nejkratší doby. 
 
Sekundárním, neméně důležitým cílem je samotné uvedení produktu na český trh, 
upevnění si pozice na trhu, získávání nových stálých zákazníků a snaha o dosáhnutí 
lepšího povědomí o značce. Tyto výše uvedené cíle následně aplikovat na obor 
pivovarnictví a sladovnictví v daném sektoru podnikání. 
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2 Teoretická východiska práce 
 
 
2.1 Právní forma podniku 
 
Při rozhodování o právní formě podniku je potřeba důsledně zvážit všechny aspekty 
volby, neboť toto rozhodnutí bude mít pro podnik dlouhodobé daňové, právní a 
ekonomické důsledky. Firma ale nemusí zachovávat jednu zvolenou právní formu. Je 
možné právní formu později změnit, například při rozrůstání podniku. 
 
Právní forma ovlivňuje: 
 
► Zdanění 
► Osobní ručení podnikatelů 
► Možnosti financování 
► Náklady na zvýšení základního kapitálu 
► Image firmy 
 
2.1.1 OSVČ 
 
Osoba samostatně výdělečně činná je pro úřady, zdravotní pojišťovnu a správu 
sociálního zabezpečení osoba, která má příjem z podnikání a/nebo jiné samostatně 
výdělečné činnosti. Říkáme, že je to podnik jednotlivce, který podniká jako fyzická 
osoba. Každý podnikatel, dříve než začne vykovávat svou podnikatelskou činnost, musí 
provést registraci na příslušném živnostenském úřadě. Přitom nezáleží na tom, zda ke 
své činnosti potřebuje živnostenské oprávnění, nebo ne, na obojí je jednotný formulář. 
 
Druhy živností: 
 
► Živnosti volné - jsou vyjmenovány v Nařízení vlády 140/2000. Stačí je ohlásit, 
zaplatit 1000 Kč a splňovat všeobecné podmínky pro udělení živnosti. Nemusíme o ně 
žádat ani dokládat vzdělání nebo praxi. 
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► Živnosti vázané - Vázané živnosti stačí ohlásit, zaplatit 1000 Kč za každou živnost, 
splňovat všeobecné podmínky a doložit potřebné vzdělání, praxi atp. podle přílohy 2 
živnostenského zákona. 
 
 
2.1.2 Společnost s ručením omezeným 
 
Společnost s ručením omezeným vzniká dnem zápisu do obchodního rejstříku. Základní 
jmění, kapitál, tvoří vklady společníků. Maximální počet společníků je 50 a to mohou 
být jak fyzické osoby, tak osoby právnické. Za porušení povinností odpovídá společnost 
celým svým majetkem, společníci však pouze do výše svého zapsaného a doposud 
nesplaceného vkladu. 
 
Obchodní firma je název, pod kterým je podnikatel zapsán do obchodního rejstříku. 
Jméno společnosti stanoví valná hromada na svém prvním zasedání a musí obsahovat 
text "společnost s ručením omezeným", nebo alespoň jednu z přípustných zkratek spol. 
s r.o. nebo s.r.o.. 
 
Vklady společníků do společnosti s ručením omezeným mohou být peněžité i 
nepeněžité. U vkladů musí být dodržena podmínka dělitelnosti tisícem. Základní kapitál 
je podle zákona minimálně 200 000 Kč a vklad od jednoho společníka je stanoven na 
minimálně 20.000 Kč. Při založení společnosti musí být splaceno minimálně 30 % 
vkladu každého společníka, celkově minimálně 100.000 Kč. Podíl každého společníka 
zároveň představuje jeho účast na společnosti. Výše podílu se určuje jako poměr k 
celkovému kapitálu společnosti. 
 
Na řízení společnosti se podílí jednatelé. Podle zakládací smlouvy jednotlivě nebo 
společně. Jednatel a společník nemusí být jedna a tatáž osoba. Někdo jiný může do 
společnosti dát vklad a někdo jiný ji může řídit. Jednatele jmenuje valná hromada z řad 
společníků nebo jiných fyzických osob. Statutárním orgánem je tedy jednatel 
(jednatelé), nejvyšším orgánem je ale valná hromada společníků. 
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Základní výhodou společnosti s ručením omezením je úplné oddělení soukromého 
majetku společníka od majetku společnosti. To je na druhé straně, ale také nevýhodou, a 
to hlavně při dělení zisku. Pokud se společníci rozhodnou, že si rozdělí mezi sebe zisk 
vytvořený společností dochází ke dvojímu zdanění. Zisk se zdaní nejprve na straně 
firmy a to daní z příjmu právnických osob (pro rok 2008 platí sazba daně 21 %) a 
následně pokud by si ho chtěli společníci rozdělit, zdaní se vyplácené částka daní z 
příjmů fyzických osob. 
 
 
2.2 Drobný, malý a střední podnikatel 
 
1. Za drobného, malého a středního podnikatele (MSP) se považuje podnikatel, pokud: 
a) zaměstnává méně než 250 zaměstnanců, 
b) jeho aktiva/majetek
 
nepřesahují korunový ekvivalent částky 43 mil. EUR nebo má 
obrat/příjmy nepřesahující korunový ekvivalent 50 mil. EUR 
2. Za malého podnikatele se považuje podnikatel, pokud: 
a) zaměstnává méně než 50 zaměstnanců, 
b) jeho aktiva/majetek, nebo obrat/příjmy nepřesahují korunový ekvivalent 10 mil. 
EUR. 
3. Za drobného podnikatele se považuje podnikatel, pokud: 
a) zaměstnává méně než 10 zaměstnanců a 
b) jeho aktiva/majetek nebo obrat/příjmy nepřesahují korunový ekvivalent 2 mil. EUR. 
 
Malý a střední podnikatel, který zahajuje podnikání, stanoví hodnoty uvedené v bodu 1, 
2. a 3. vlastním kvalifikovaným odhadem, a to pro první účetní období, ve kterém bude 
provozována podnikatelská činnost po dobu alespoň 12 po sobě jdoucích kalendářních 
měsíců, resp. Pro první zdaňovací období, ve kterém bude provozována podnikatelská 
činnost po celé zdaňovací období. [9] 
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2.3 Marketing obecně 
 
Marketing je způsob řízení, které zajišťuje poznání, předvídání, ovlivňování a v 
konečné fázi uspokojování potřeb zákazníků. Cílem marketingu je zajistit co 
nejúspěšnější prodej a tím i trvale příznivý zisk. 
 
Marketing vychází z trhu, to znamená především z průzkumu poptávky. Nejde však 
pouze o průzkum současné poptávky, ale o průzkum přetváření současné poptávky a 
zejména o poptávku budoucí. Marketing musí odhalit jak se bude poptávka měnit a o 
jaké výrobky a služby bude na trhu zájem v blízké i vzdálenější budoucnosti. 
 
Marketing zahrnuje i metody ovlivňování potřeb a tím i ovlivňování celého trhu. 
Marketing musí ovlivňovat vytváření nových výrobků a služeb, musí podporovat prodej 
(např. propagací) a mít možnost ovlivňovat ceny. 
 
Cílem marketingu je úspěšné podnikání, což znamená dosahování zisku. Podmínkou 
trvalé existence podniku je dobrá finanční situace spojená s dlouhodobou ziskovostí 
(rentabilitou). 
 
 
2.3.1 Typy marketingových teorií 
 
Marketingové teorie vznikají v USA začátkem 20. století. Díky rozdílným přístupům k 
trhu v různých částech světa se postupně vyvíjejí 3 základní marketingové školy: 
 
► Americká marketingová škola je nejtvrdší, snaží se o maximalizaci zisku za každou 
cenu. 
► Japonské marketingové teorie vycházejí z asijského principu cti a rovnosti. Žádný z 
podnikatelů nečiní nic, co by poškodilo obchodního partnera nebo zájmy celé 
společnosti. Je opakem školy Americké. 
► Evropská marketingová škola je spojením dvou předchozích škol, vychází z tzv. 
gentlemanských dohod, neuplatňuje však ohledy na partnera či společnost. 
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2.3.2 Marketingové koncepce 
 
► Výrobní – podnik předpokládá, ze kupující dává přednost hlavně nízkým cenám 
výrobků. Zdůrazňuje tedy vysoký prodej při nízkých cenách a technický rozvoj s 
vysokou produktivitou práce, jedná se většinou o zavedení pásové výroby. 
► Výrobková – předpoklad, že kupující dává přednost kvalitnějšímu výrobku i při 
vyšší ceně. Soustřeďuje se na technickou výrobu a inovaci. 
► Prodejní – předpoklad, že k žádoucímu objemu prodeje musí ve značném rozsahu 
provádět propagaci, která přesvědčí zákazníka k nákupu, bývá uplatňována především u 
spotřebního zboží, automobilů. 
► Marketingová – předpoklad, že bez podrobného poznání potřeb a přání kupujících 
nemůže obstát v konkurenci. Podle průzkumu potřeb se odvíjí celý výrobní program, 
formy prodeje, služby spojené s prodejem apod. K realizaci této koncepce slouží 
marketingové nástroje. 
 
 
2.4 PEST analýza 
 
Podnikatelské prostředí organizace (firmy) se skládá ze všech vnějších vlivů, které 
působí na rozhodování firmy a její výkonnost. Problémem tedy je, jak mohou manažeři 
monitorovat či samostatně analyzovat podmínky v prostředí. 
 
Tato tzv. PEST analýza přispívá k celkové strategické analýze tím, že pomáhá zkoumat 
různý dopad externích vlivů na organizaci, může napomoci identifikovat dlouhodobé 
hybné síly či spouštěče změny a lze ji použít jako kontrolního seznamu. Faktory, které 
působí na organizaci ve vnějším prostředí představují pro organizaci zdroj příležitostí 
nebo hrozeb. 
 
V souvislosti s analýzou prostředí v marketingu se často používá rámec PEST. Jde o 
uvědomění si politických, ekonomických, sociálních, technologických a stále také 
častěji ekologických (PESTE) faktorů, které ovlivňují vnější prostředí podniku. Mohou 
to být např. faktory uvedené v následující tabulce. 
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Tabulka č.1: PEST analýza 
Politické faktory (např.) 
• Antimonopolní regulace 
• Ochrana životního prostředí 
• Daňové právo  
• Bariéry zahraničního obchodu 
• Přístup k zahraničním investorům 
• Stabilita vlády 
• Regulace mezd 
Ekonomické faktory (např.) 
• Trendy GNP 
• Úroková míra 
• Nabídka peněz 
• Míra inflace 
• Míra nezaměstnanosti 
• Devalvace/revalvace 
• Změny v životním stylu 
Sociálně-kulturní faktory (např.) 
• Kariérová očekávání 
• Spotřebitelská aktivita 
• Počet uzavíraných manželství 
• Věkové rozvrstvení 
• Míra porodnosti 
• Regionální rozdělení obyvatelstva 
Technologické faktory (např.) 
• Výdaje na výzkum a vývoj  
• Zaměření na technologie   
• Patentová ochrana 
• Automatizace 
• Transfer technologií 
 
 
2.5 Porterova analýza 
 
Analýza vnějšího prostředí se provádí pomocí sady metod. Jednou z důležitých je 
Porterova analýza konkurence. Tato metoda vychází ze systematického popisu vlivů 
působících na jednotlivé podniky vstupující a realizující své produkty na trhu.  
PORTER (1993,1994) postavil model fungování trhu na 5 faktorech. 
 
Schéma č.1: Porterův model pěti sil 
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Porterův model pěti sil popisuje konkurenční okolí podniku. O tom zda bude podnik 
konkurenceschopný rozhoduje zejména působení těchto faktorů: 
 
► Hrozba nově vstupujících firem (potencionální nově vstupující firmy). Noví 
účastníci trhu sebou přinášejí nové kapacitní možnosti, mají vlastní představu o 
budoucím zisku a často značné prostředky, aby tohoto zisku dosáhli. Jejich vstup na trh 
může vyvolat snížení cen konkurence, popřípadě zvýšit jejich náklady a tím snížit jejich 
rentabilitu. Vážnost hrozby  vstupu nových firem na stávající trhy je dle PORTERA 
(1994)  ovlivněna zejména  úsporami z rozsahu, kapitálovou náročností, stupněm 
diferenciace výrobků, nákladovým znevýhodněním souvisejícím s velikostí podniku, 
 přístupem k distribučním kanálům a také vládní politikou. 
 
► Vyjednávací vliv odběratelů (odběratelé). Odběratelé mohou výrazným způsobem 
ovlivňovat ziskovost odvětví tlakem na cenu nebo kvalitu produkce  odvětví. Zákazníci 
jsou taktéž jistou formou konkurence, jejichž snahou je tlačit ceny výrobků co nejníže, 
přestože kvalita zůstává na stejné úrovni. Sila každé skupiny zákazníků závisí na daném 
odvětví trhu, jakožto i na podílu nákupů na celkovém odbytě v daném odvětví. 
 
► Vyjednávací vliv dodavatelů (dodavatelé). Obdobně jako odběratelé mohou 
dodavatelé měnit a ovlivňovat  cenu a kvalitu dodávaných surovin (produktů). I při 
snižující kvalitě dovedou tlačit ceny směrem nahoru, redukovat objem dodávek a tím 
snižovat ziskovost odvětví, následkem čeho nejsou podniky schopné pokrýt náklady 
vlastními cenami produktů. Řešením je tvorba vícenásobných dodavatelsko-
odběratelských vztahů. 
 
► Hrozba substitučních výrobků nebo služeb (substituty). Atraktivitu trhu zvyšuje 
existence substitučních produktů. Čím snadněji je možné nahradit vyráběné produkty 
substituty, tím méně atraktivní je dané odvětví. Substituty určují cenový limit 
jednotlivých produktů a tak ovlivňují zisky firmy. Vedení firmy se proto neobejde bez 
důkladné analýzy již existujících substitutů a jejich sledování. Vliv substitučních 
výrobků je velký pokud je splněno následující: nízká loajálnost zákazníka k vybranému 
produktu na daném trhu, náklady na změnu výroby z originálního výrobku na 
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substituční jsou nízké, uplyne doba platnosti patentu či licence, a nebo v neposlední 
řadě cena originálního výrobku je relativně vysoká a substituční produkt je i přes nižší 
kvalitu přijatelný pro zákazníka. 
 
► Vliv konkurentů v odvětví (konkurenti v odvětví). Rivalita mezi existujícími 
podniky je výsledkem snahy jednotlivých podniků vylepšit si své tržní postavení a to 
formou různých taktik, mezi které můžeme uvést například cenovou konkurenci, 
reklamní boje, zlepšení doplňkových služeb k produktům nebo zavádění nových 
produktů na trh. Jde o několik dílčích, vzájemně na sebe působících faktorů např.: velké 
množství konkurentů na trhu, pomalý růst trhového segmentu, vysoké fixní náklady a 
náklady na skladování, heterogenní konkurence a v neposlední řadě existence 
výstupních bariér z trhu. [3] 
 
 
2.6 Marketingový mix 
 
Marketingový mix představuje a konkretizuje všechny kroky, které organizace dělá, aby 
vzbudila poptávku po produktu (či v případě demarketingu ji snížila). Tyto kroky se 
rozdělují do čtyř proměnných. 
 
Schéma č.2: Marketingový mix 4P 
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2.6.1 Produkt 
 
Produkt je nejdůležitější složkou marketingového mixu. Označuje nejen samotný 
výrobek nebo službu (tzv. jádro produktu), ale také sortiment, kvalitu, design, obal, 
image výrobce, značku, záruky, služby a další faktory, které z pohledu spotřebitele 
rozhodují o tom, jak produkt uspokojí jeho očekávání.  
 
Dle definice Americké marketingové asociace je za produkt považováno to, co lze na 
trhu nabídnout k upoutání pozornosti, k získání, užívání anebo ke spotřebě, tj. vše, co se 
vyžaduje při schopnosti uspokojit přání nebo potřeby zákazníku. [7] 
 
2.6.2 Cena 
 
Cena je hodnota vyjádřená v penězích, za kterou se produkt prodává. Je vyjádřením 
jeho směnné hodnoty. Nejčastěji má podobu částky, určitého množství peněžních 
jednotek, případně objemu jiných produktu. Zahrnuje slevy, termíny a podmínky 
placení, náhrady nebo možnosti úvěru. 
 
Cena je jediným prvkem marketingového mixu, který představuje pro firmu zdroj 
příjmu. Všechny ostatní jeho složky, jako jsou produkt, distribuce i propagace, vyžadují 
naopak výdaje. Pokud společnost uvádí na trh produkt či produktovou řadu, který je již 
podobnou nabídkou nasycen a konkurenční prostředí na trhu je velmi aktivní, musí 
podnik zvolit optimální cenovou politiku vůči vlastnostem produktu, image a taktéž 
tržnímu podílu, který chce získat. [7] 
 
2.6.3 Místo 
 
Místo uvádí, kde a jak bude produkt prodáván, včetně distribučních cest, dostupnosti 
distribuční sítě, prodejního sortimentu, zásobování a dopravy. Cílem distribuce je 
poskytnout kupujícímu požadované produkty na dostupném místě, ve správném čase a v 
takovém množství, jaké potřebuje. 
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Distribuční politika, její nástroje, způsoby a metody jsou velmi vnímány ze strany 
zákazníka. Tato forma marketingového nástroje může velmi ovlivňovat zákazníka v 
rozhodování o nákupu produktu. Proto by měl tvůrce marketingového plánu velmi 
dobře zanalyzovat formu distribuce v závislosti na produktu a jeho hodnotě. [2] 
 
2.6.4 Propagace 
 
Propagace říká, jak se spotřebitelé o produktu dozví. Je nejaktivnějším z nástrojů 
marketingového mixu. Tento nástroj pod sebe nezahrnuje jen reklamu, ale i další 
marketingové aktivity. Propagace je nástroj, který vytváří podvědomí nejen o produktu, 
ceně, distribuci, ale hlavně o celkové koncepci společnosti. Mezi nejznámější sub-
nástroje propagace patří: reklama, podpora prodeje, přímý marketing, public relations a 
osobní prodej. [1] 
 
 
2.7 SWOT analýza 
 
Schéma č.3: SWOT analýza 
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Je metoda, pomoci které je možno identifikovat silné (angl. Strengths) a slabé (angl. 
Weaknesses) stránky, příležitosti (angl. Opportunities) a hrozby (angl. Threats), spojené 
s určitým projektem, typem podnikání, opatřením, politikou apod. Jedná se o metodu 
analýzy užívanou především v marketingu, ale také např. při analýze a tvorbě politik. S 
její pomocí je možné komplexně vyhodnotit fungování firmy, nalézt problémy nebo 
nové možnosti růstu. Je součástí strategického (dlouhodobého) plánování společnosti. 
 
Tato analýza byla vyvinuta Albertem Humphreym, který vedl v 60. a 70. letech 
výzkumný projekt na Stanfordově univerzitě, při němž byla využita data od 500 
nejvýznamnějších amerických společností. 
 
Základ metody spočívá v klasifikaci a ohodnocení jednotlivých faktorů, které jsou 
rozděleny do 4 výše uvedených základních skupin. Vzájemnou interakcí faktorů silných 
a slabých stránek na jedné straně vůči příležitostem a nebezpečím na straně druhé lze 
získat nové kvalitativní informace, které charakterizují a hodnotí úroveň jejich 
vzájemného střetu. 
 
Při aplikaci SWOT analýzy v oblasti lidských zdrojů jsou silné a slabé stránky chápany 
jako analýza současnosti, možnosti a hrozby jako analýza dalšího možného vývoje. 
Výstupem kompletní analýzy SWOT je chování společnosti, která maximalizuje 
přednosti a příležitosti a minimalizuje své nedostatky a hrozby. 
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3 Analýza problému a současné situace 
 
 
3.1 PEST analýza 
 
Proto, aby bylo možné správně navrhnout kroky k efektivním změnám, je důležité 
stanovit si faktory ovlivňující chod a provoz výrobního podniku. Ke stanovení vnějších 
faktorů byla použita PEST analýza, která hovoří o čtyřech oblastech vnějšího prostředí, 
které jsou jejím základem. 
 
Jsou to tyto faktory: 
 
► Politické 
► Ekonomické 
► Sociální 
► Technologické 
 
3.1.1 Politické faktory 
 
Novým rozdělením klasifikace piv se přizpůsobily výrobní možnosti pivovarů a tím i 
nabídka piv zvyklostem v zemích EU. Jelikož již delší dobu byly normy ČSN, a tím i 
ČSN 56 66 35 klasifikující druhy piv, nezávazným předpisem, byl přijat nový Zákon č. 
110/97 Sb. o potravinách a tabákových výrobcích. 
 
Z prováděcí Vyhlášky č. 335/97 Sb. tohoto Zákona rozdělujeme piva na 4 skupiny: 
světlé, polotmavé, tmavé a řezané, respektive 11 podskupin: výčepní, ležák, speciální, 
porter, se sníženým obsahem alkoholu, se sníženým obsahem cukrů, pšeničné, 
kvasnicové, nealkoholické, bylinné a lehké. Českému trhu dominují světlá piva (více 
než 98 %), která jsou z jedné poloviny sudována (KEG sudy) a zbývající necelá 
polovina produkce se lahvuje (43 %), eventuálně malá část (po 1%) se plní do cisteren 
či plechovek. 
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Zákon č. 25/96 Sb. o spotřební dani přinesl určitý posun mezi jednotlivými skupinami 
piv podle extraktu původní mladiny (EPM), kdy například ještě do 10,99 % hm. se piva 
řadí mezi "desítky," tzn., že zákon umožňuje širší pásmo EPM než v minulosti, kdy 
maximální odchylka byla do 0,5 % hm. od deklarovaného údaje. Výrobci, aby zamezili 
možnému postihu za případné chybné zdanění resp. označení výrobku, produkují piva 
spíše zřetelně nad či podstupňovitá. Tak získáváme piva ve skupině výčepních s 
extraktem pouhých 7 %, což umožňuje výrobcům snižovat prodejní cenu, aby zvýšili 
odbyt (viz např. piva Klasik, Staročech aj.). Tím není spodní hranice výčepních piv již 
limitována hodnotou EPM, ale minimálním obsahem alkoholu (min. 1,2 % obj.). 
 
Od roku 1989 došlo k nárůstu spotřeby levnější "desítky" na úkor "dvanáctky," přičemž 
vzájemný poměr se od r. 1993 ustálil na hodnotě 2:1 a lze předpokládat, že změna 
spotřební daně od r. 1997 opět povede k narovnání a mírnému zvýšení spotřeby více 
alkoholických piv. Nově bylo nahrazeno označení "dia" pivem se sníženým obsahem 
cukrů, které musí splnit především nízký energetický obsah (tj. jako lehká piva do 1300 
kJ/l) a v obsahu alkoholu nesmí přesáhnout 2 % objemová. Nesporně významnou 
inovací zákona je i umožnění výrobcům vařit bylinná piva podle staročeských i 
moderních receptur (např. lounský Benedikt, brněnský Červený drak aj.). 
 
Jedním z aktuálních faktorů je ochrana životního prostředí. EU klade vysoké nároky na 
ochranu životního prostředí. V budoucnu tyto nároky dále porostou, což bude znamenat 
zcela určitě růst nákladů společnosti ve formě investic do nových a nejmodernějších 
zařízení např. na ekologickou filtraci odpadních vod a likvidaci vedlejších produktů 
užitých při samotné výrobě pivního moku. 
 
Růst průměrné mzdy, která za celý rok 2008 v Česku činila 23.542 Kč je pro podnikání 
příznivý. Naproti tomu minimální mzda, která se ve většině okolních států zvyšuje 
pravidelně, se v česku již tři roky nezměnila, což není obvyklé. Hodnota minimální 
mzdy je v ČR v současnosti 8.000 Kč. Vývoj minimální mzdy by měl mít vzrůstající 
charakter, pokud se bude chtít naše země přiblížit vyspělým zemím evropského 
společenství. Růst či pokles mezd obecně má obrovský vliv na koupěschopnost 
obyvatelstva. 
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3.1.2 Ekonomické faktory 
 
Důležitým ekonomickým faktorem ovlivňujícím stabilitu výrobního podniku je vývoj 
inflace. Míra inflace je vyjádřená přírůstkem průměrného ročního indexu 
spotřebitelských cen a vyjadřuje procentní změnu průměrné cenové hladiny za 12 
posledních měsíců proti průměru dvanácti předchozích měsíců. Vývoj inflace 
v minulosti značně kolísal. Za loňský rok se pohybuje okolo 6%. Předpokládá se, že po 
vzoru EU bude snaha o snížení inflace na hodnotu okolo 2%. 
 
Kurz měny patří mezi nejdůležitější faktory, které naší ekonomiku ovlivňují. Kurz měny 
ovlivňuje zahraniční obchod a domácí cenovou hladinu. V minulých letech měl kurz 
CZK vůči EUR nebo USD snižující se tendenci, docházelo k posilování koruny, což 
mělo negativní následky pro exportéry. Na konci minulého a na začátku letošního roku 
dochází k pozvolnému oslabování koruny a její stabilizaci okolo 20Kč za jeden 
americký dolar. 
 
Míra nezaměstnanosti je také jedním z ekonomických faktorů. Příchod lidí 
z východních zemí za prací roste. Po vstupu dalších zemí do EU se bude tento příliv, 
většinou levné pracovní síly zvyšovat. Zaměstnání těchto lidí bude méně nákladné, což 
bude mít zcela jistě negativní následky na míru nezaměstnanosti obyvatelstva v ČR. 
 
3.1.3 Sociální faktory 
 
V posledních letech byl zaznamenán nárůst poptávky po studiu zejména na středních a 
vysokých školách na úkor studia v učňovských oborech. Dochází ke zvyšování úrovně 
vzdělanosti obyvatelstva. Zvýšením vzdělání dochází ke snížení počtu manuálně 
pracujících lidí. Tento trend bude pokračovat i v budoucnu 
 
Postoj k práci a volnému času spadá také pod sociální faktory. V Evropské unii je 
vysoká produktivita práce, podstatně vyšší než v ČR. V budoucnu lze předpokládat 
přiblížení produktivity práce v ČR k produktivitě EU. Vyšší produktivita práce se zcela 
jistě odrazí v nižších nákladech. 
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3.1.4 Technologické faktory 
 
Věda a pokrok jdou neustále dopředu a na trhu se objevují stále novější a dokonalejší 
výrobní zařízení. Míra zastaralosti však v tomto odvětví není příliš dramatická. Morální 
opotřebení se bude těchto výrobních zařízeních projevovat neustále, ale neočekávají se 
žádné obrovské výkyvy oproti minulosti. 
 
Nové technologie pronikají do všech oblastí, především počítačem řízené výrobní 
procesy. Tyto technologie vyžadují kvalifikovaný přístup. S postupem času se očekává 
stále nižší podíl lidské práce na úkor kvalifikovaných techniků. Z toho tedy plynou i 
nižší mzdové náklady. 
 
Se získáváním nových vědomostí a zkušeností se nacházejí stále novější a efektivnější 
pracovní postupy vedoucí k úspoře času ve výrobě. Tento trend se bude pravděpodobně 
dále vyvíjet, což může být přínosem pro malý pivovar z hlediska snížení výrobních 
nákladů a ke zvyšování objemu produkce. 
 
 
3.2 Porterova analýza 
 
Úroveň konkurence v odvětví závisí podle Portera na pěti konkurenčních silách: 
 
► Nově vstupující firmy 
► Nebezpečí substitučních výrobků 
► Vyjednávající vliv odběratelů 
► Vyjednávající vliv dodavatelů 
► Soupeření stávajících konkurentů 
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3.2.1 Hrozba nově vstupujících firem 
 
Tato hrozba spočívá v tom, že na trh hodlá vstoupit nový subjekt, ať už nově vytvořený 
výrobní podnik nebo rozšíření některého z již existujících malých pivovarů. Vstup 
nových pivovarnických firem na domácí trh je provázen řadou překážek. Mezi hlavní 
patří především velká kapitálová náročnost, která spočívá v nákupu nových strojů a 
zařízení. Problematické je také vybudování distribučních kanálů, k nimž má nový 
výrobce složitější přístup. 
 
V případě, že by některá z existujících malých pivovarnických firem chtěla rozšířit svůj 
sortiment výroby konkurující PIVO KVASAR, s.r.o. potýkaly by se především s tzv. 
přechodovými náklady, z nichž největší část by nejspíše tvořily náklady na získání 
licence, potřebné na výrobu tradičního medového speciálu, jehož postup výroby je 
patentován. V současné době není známo, že by měla nějaká firma či subjekt zájem 
zahájit výrobu, ať už alkoholického, či nealkoholického medového piva metodou 
spodního kvašení. Proto hrozbu nově vstupujících firem do daného segmentu pokládám 
v současnosti za nepravděpodobnou, ale nelze ji zcela vyloučit. 
 
3.2.2 Nebezpečí substitučních výrobků 
 
Výroba v pivovaru PIVO KVASAR, s.r.o. se zaměřuje především na produkci 
speciálních nefiltrovaných piv s přídavkem medu v původní mladině. Na analyzovaném 
trhu neexistují totožné druhy pivních výrobků, které by měly stejné vlastnosti. Jedinou 
výjimkou byla úzká spolupráce Jiřího Jelínka (majitele pivovaru Kvasar) s pivovarem 
Černá Hora. Prodejem licence se na českém pivním trhu objevil Černohorský kvasar, 
medové čtrnáctistupňové pivo stáčené jak do sudů, tak i do lahví. Ohrožení ze strany 
substitutů považuji za poměrně nízké. 
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3.2.3 Vyjednávající vliv odběratelů 
 
Odběratelé výrazně ovlivňují cenu, kvalitu výrobků a služeb nebo také dodací lhůty. 
Sentický pivovar PIVO KVASAR, s.r.o. zajišťuje roční výstav v řádech stovek 
hektolitrů ročně. Velká část produkce je určena na prodej formou pultového prodeje 
koncovému zákazníkovi, přímo v pivovaru. Kromě toho pivovar zajišťuje kompletní 
sortiment pro všechny maloodběratele i velkoodběratele, tj. pro několik prodejních míst 
včetně restauračních zařízení. 
 
Mezi významné odběratele patří: 
 
► Restaurace U Malých - točené 15° 
► Štolcova ul. Břit s.r.o - PET láhve 
► Včelařské potřeby Koliště - PET láhve 
► Prodejna REVOS S.R.O 
► Restaurace u Mertů - PET láhve 
 
Pivovar zaměřoval svou produkci především pro vlastní prodej přímo na výrobně. Počet 
externích odběratelů je poměrně nízký, což není pro firmu příznivé. Ztráta každého z 
nich by mohla mít vážnější následky. Proto je důležité plnit požadavky zákazníka a 
zvyšovat jeho spokojenost. 
 
3.2.4 Vyjednávající vliv dodavatelů 
 
Každá podnikatelská činnost vyžaduje dobrou spolupráci s kvalitními a spolehlivými 
partnery, zvláště potom s dodavateli. Pivovar PIVO KVASAR, s.r.o. využívá pro 
výrobu svých výrobku více tuzemských dodavatelů. PET lahve jsou nakupovány od 
jedné české firmy a dle typu piva opatřovány papírovou etiketou. Slad je dodáván 
dodavatelem z Poštorné, chmel je pravý žatecký, kvasnice ze Starobrna. Med byl ze 
začátku vlastní, z důvodu zvyšování zájmu o pivo a navyšování výrobních kapacit musí 
být dokupován. Suroviny jsou nakupovány do zásoby, což je pro společnost výhodné, 
protože nenese riziko spojené s případným akutním selháním dodavatele. Přesto je 
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důležité, aby podnik udržoval stávající dodavatele a snažil se získávat nové. Získáni 
nových dodavatelů by mohlo vést ke snížení trvalého stavu zásob zajištěním 
průběžného plnění dílčích dodávek, což by vedlo ke snížení kapitálu vázaného 
v surovinách, jenž by mohl být mezitím rozumněji investován. Smlouvy s dodavateli 
prozatím majitel pivovaru neuzavírá, avšak jako stálý zákazník má u některých firem 
slevy, kterých využívá. Vyjednávací sílu odběratelů je tedy možno označit za 
průměrnou v daném odvětví. 
 
3.2.5 Soupeření stávajících konkurentů 
 
Jedná se o konkurenci mezi již existujícími a zaběhlými pivovary. Jak jsem již uvedl 
v předchozí části, na českém trhu existuje velké množství malých pivovarů, nebo 
dokonce minipivovarů provozujících podobnou výrobu. Celkově na českém trhu 
existuje poměrně velká konkurence v daném segmentu.  PIVO KVASAR, s.r.o. by však 
neměl podcenit sledování konkurence jak z dlouhodobého tak krátkodobého hlediska, 
aby dokázal včas a rychle reagovat na změny konkurence. 
 
Mezi nejvýznamnější konkurenty v Jihomoravském kraji patří např.: 
 
► Pegas - hotel, pivovar, pivnice s.r.o. 
► Pivovar Pod Kněží horou ve Bzenci 
► Pivovar Xaver 
► Minipivovar Kunc s.r.o. 
► Minipivovar U Richarda 
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3.3 Charakteristika obchodní společnosti 
 
► Název firmy: PIVO KVASAR s.r.o. 
► Sídlo: Sentice 13, PSČ 666 03 
► Datum zápisu do obchodního rejstříku: 9.listopadu 2007 
► Právní forma: Společnost s ručením omezeným. 
► Předmět podnikání:  
- maloobchod provozovaný mimo řádné provozovny 
- pivovarnictví a sladovnictví 
 
► Statutární orgán: 
 -  jednatel Jiří Jelínek, r.č. 460814/077 
-  jednatel Jiří Jelínek, r.č. 780124/3791 
► Způsob jednání: Jménem společnosti jedná každý z jednatelů samostatně. 
► Společníci: 
 -  jednatel Jiří Jelínek, r.č. 460814/077, vklad: 100 000,- Kč 
-  jednatel Jiří Jelínek, r.č. 780124/3791, vklad: 100 000,- Kč 
► Základní kapitál: 200 000,- Kč 
 
Obrázek č.1: Logo firmy 
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3.4 Finanční analýza 
 
Ke zhodnocení ekonomické situace firmy jsem použil vertikální analýzu, kterou 
posuzujeme jednotlivé složky majetku a dále také kapitálu, z kterého je tento majetek 
financován. Majitelem pivovaru p. Jelínkem mi byly poskytnuty údaje z rozvahy a z 
výkazu zisku a ztrát. Některé z těchto položek aktiv a pasiv jsem si vybral a porovnal je 
s jejich celkovou sumou. Výstupem analýzy je získání představy o možnostech 
budoucích změn ve struktuře majetku a kapitálu. 
 
Tabulka č.2: Vertikální analýza (%) 
 2006 2007 2008 
Materiál na skladě 15,87 25,31 16,55 
Nedokončená výroba 8,96 7,42 8,85 
Vlastní kapitál 59,31 62,88 54,66 
Dlouhodobé závazky 5,25 4,36 2,16 
Zdroj: Vlastní tvorba 
 
Vývoj tržeb je přímo závislý na objemu produkce, úměrně s vývojem produkce tržby 
buď klesají nebo rostou. Z tabulky a z grafu lze vyčíst poměrně značný pokles tržeb 
mezi roky 2006 a 2007, ke kterému došlo pravděpodobně poklesem poptávky nebo 
vlivem tlaku konkurence. Firma na vzniklou situaci zareagovala rozšířením výroby o 
výčepní světlé nefiltrované pivo, které přispělo ke zvýšení tržeb v následujícím roce 
2008. 
 
Tabulka č.3: Vývoj tržeb (v tis.) 
 2006 2007 2008 
Tržby z vlastních výrobků 1098 986 1058 
Tržby z ostatního zboží 6 8 12 
Celkové tržby 1104 994 1070 
Zdroj: Vlastní tvorba 
 
Pokud by vytvoření metodiky na rozvoj nového nealkoholického produktu v malém 
pivovaru PIVO KVASAR, s.r.o. bylo úspěšné, dal by se očekávat pozvolný růst objemu 
produkce a s tím spojený meziroční nárůst tržeb za prodej vlastních výrobků 
v následujícím roce. 
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Graf č.1: Vývoj tržeb 2006-2008 
 
Zdroj: Vlastní tvorba 
 
Z grafu je patrné, že poměr tržeb z prodeje vlastních výrobků a tržeb za prodej zboží je 
v jednotlivých letech konstantní, avšak je vidět znatelná převaha tržeb z prodeje 
vlastních výrobků. Tržby z prodeje ostatního zboží tvoří nepatrnou část. V budoucnu je 
pravděpodobný pozvolný růst podílu prodeje ostatního zboží. 
 
Je nezbytné sledovat vývoj složení vlastního a cizího kapitálu. V podniku musí být 
zachována určitá pravidla financování, cizí kapitál je levnější než vlastní nebo oběžný 
majetek financovat krátkodobým kapitálem a podobně.  
 
Graf č.2: Vývoj vlastnické struktury 
 
Zdroj: Vlastní tvorba 
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Z předchozích let je patrné, že poměr vlastního a cizího kapitálu je přibližně roven, což 
je z hlediska udržení provozu a výroby na stávající úrovni přijatelné. Pokud by ale 
pivovar chtěl směřovat k zamýšlenému rozvoji a zavádění nového produktu, měl by se 
snažit podíl svého cizího kapitálu na celkovém kapitálu snižovat. Žádoucího stavu by 
mohl dosáhnout řádným splácením úvěrů a kumulací volných finančních prostředků 
k zamýšlenému rozvoji firmy. 
 
Vlastní zdroje financování: 
 
► zisk 
► výnosy z prodeje majetku 
 
Cizí zdroje: 
 
► dlouhodobé, střednědobé úvěry 
► finanční leasing 
► obchodní úvěry 
 
Ukazatele likvidity 
 
K určení schopnosti podniku zajistit volné finanční prostředky a dostát v daný moment 
svým splatným závazkům jsem použil poměrové ukazatele pro analýzu likvidity. 
Nejlikvidnější jsou např. peníze na účte, naopak nejméně likvidní jsou určité formy 
hmotného majetku. 
 
Tabulka č.4: Ukazatele likvidity 
 2006 2007 2008 
Běžná likvidita 2,56 2,01 1,96 
Pohotová likvidita 1,42 1,69 1,85 
Okamžitá likvidita 0,68 0,86 0,59 
Zdroj: Vlastní tvorba 
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Jak je patrné z tabulky, společnost se nepotýká s většími problémy v oblasti likvidity. 
Její hodnoty běžné a pohotové likvidity spadají do běžného rozmezí pro dané odvětví, 
pouze hodnoty okamžité likvidity by měly být nižší a to v rozmezí 0,2-0,5. Hodnoty 0,5 
a víc mohou znamenat špatné hospodaření s kapitálem podniku. 
 
Graf č.3: Likvidita 2006-2008 
 
Zdroj: Vlastní tvorba 
 
Ukazatele aktivity 
 
Měříme jimi jak efektivně podnik nakládá se svými aktivy, pokud je jich více než je 
vhodné, vznikají nadbytečné náklady. Naopak když je jich málo, přichází podnik o 
možné podnikatelské příležitosti. Ukazatele udávají důležité informace pro vlastníky i 
pro management společnosti. 
 
Tabulka č.5: Ukazatele aktivity 
 2006 2007 2008 
Obrat celkových aktiv 2,95 3,12 3,06 
Obrat stálých aktiv 5,89 6,91 5,54 
Obrat zásob 8,67 9,54 11,98 
Zdroj: Vlastní tvorba 
 
Obrat celkových aktiv udává počet obrátek celkových aktiv v tržbách za určitý čas, 
zpravidla za rok. Hodnoty kolem 3,0 pro uváděné roky jsou na horní hranici 
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doporučených hodnot. Protože hodnoty nejsou kritické, v podniku není nutné zvyšovat 
poměr celkových aktiv. Požadované hodnoty u obratu stálých aktiv jsou vyšší než u 
obratu celkových aktiv, což je v pořádku. Při srovnání s oborovým průměrem je stav 
zásob příznivý, firma nemá zbytečné nelikvidní zásoby, které by vyžadovaly 
nadbytečné financování. 
 
Z výše provedené finanční analýzy plyne, že situace pivovarnické firmy je poměrně 
uspokojivá, i přes občasné problémy likvidity a výkyvy v odbytu, společnost generuje 
zisk. Je však zatížena dlouhodobým úvěrem, který je nyní zhruba z poloviny splacen. 
Pro plánované rozšiřování výroby by mohla společnost užít finanční prostředky 
společníků, jimiž by se navýšil základní kapitál, popř. může užít krátkodobých 
bankovních úvěrů některého bankovního ústavu. 
 
3.5 Daňová analýza 
 
Daň z příjmu právnických osob 
Co se týče daňové povinnosti, firma se v současnosti snaží o minimalizaci ziskovosti 
investicemi do rozvoje a rozšířením dlouhodobých aktiv a celkového majetku 
společnosti za účelem vyšší ziskovosti v budoucnu a získání lepší pozice na trhu. Zisk je 
zdaňován 21% sazbou daně. Například za předchozí rok byla odvedena daň ve výši 
98000,- Kč. Postupné snižování daňové sazby má pozitivní vliv pro další rozvoj firmy. 
 
DPH 
Firma je čtvrtletním plátcem daně z přidané hodnoty. Daň je uplatňována z prodeje 
zboží. Nemá přímý dopad na firmu, neboť daň pouze odvádí. Je však zatížením jestliže 
má odběratel dohodnutou delší dobu splatnosti, protože daň musí potom zaplatit ze 
svých prostředků. U zdanitelného plnění se uplatňuje základní sazba daně ve výši 19%. 
 
Silniční daň 
Je uplatňována na automobily používané k podnikání firmy. Firma provozuje dva 
osobní a jeden dodávkový automobil. U osobních automobilů se sazba počítá na základě 
kubatury a u ostatních dle hmotnosti a počtu náprav. 
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3.6 SWOT Analýza 
 
SWOT analýza, jak již bylo řečeno v teoretické části hodnotí silné a slabé stránky (SW) 
- strengths, weaknesses, zejména se zaměřením na interní prostředí firmy, a příležitosti 
a ohrožení (OT) - opportunities, threats, zejména se zaměřením na externí prostředí 
firmy. V běžné marketingové praxi se SWOT analýza tvoří ze souboru potřebných 
externích i interních analýz firmy. Pro tvorbu SWOT analýzy jsem čerpal z materiálů 
poskytnutých firmou, ale také z empirických údajů. Na základě těchto údajů jsem 
sestavil přehled nejpodstatnějších faktorů působících ve firmě. 
 
3.6.1 Silné vs. slabé stránky 
 
Silnou stránkou společnosti je několikaletá tradice v oboru, na kterou by mohla přilákat 
nové zákazníky. S tím spojená dlouhodobá ekonomická stabilita a dosavadní dobré 
vztahy s odběrateli dávají předpoklady pro další zkvalitnění výroby. Naopak jako 
nejslabší článek se jeví nevýhodné umístění samotného pivovaru a nedostatek prostor 
pro umístění dalších nerezových tanků. Spektrum nabízených produktů postrádá 
nealkoholickou variantu. 
 
Silné stránky: 
S.1 Několikaleté zkušenosti s pivovarnictvím 
S.2 Dobré vztahy s odběrateli 
S.3 Ekonomická stabilita 
S.4 Vynikající jakost 
S.5 Reference 
 
Slabé stránky: 
W.1 Absence nealkoholického piva 
W.2 Nevýhodná poloha pivovaru 
W.3 Nízký počet zaměstnanců 
W.4 Zastaralost některých strojů 
W.5 Nedostatečná prezentace a propagace nabízených produktů 
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3.6.2 Příležitosti vs. Hrozby 
 
Největší příležitostí je vývoj nového produktu,  jakožto samotné zavedení výroby 
nealkoholického piva, které doposud v segmentu malých pivovarů  chybí. Finanční 
zdroje z EU by pro pivovar mohly znamenat navýšení výrobních kapacit, zvýšení 
ročního výstavu piva v hektolitrech a tudíž i expanzi ze stávajícího regionu na 
celorepublikový trh. Větší hrozbu by pro PIVO KVASAR, s.r.o mohl znamenat vstup 
nového konkurenta a nepříznivé státní změny v legislativě. Riziko stagnace poptávky i 
přes celosvětovou ekonomickou krizi je zanedbatelné. Již dříve zmiňovaní konkurenti 
neustále zvyšují úroveň nabízeného sortimentu. Větší sortiment a vyšší úroveň jakosti je 
však spojena i s vyšší cenou, což je pro mnohé zákazníky rozhodující faktor. 
 
Příležitosti: 
O.1 Nalezení nových tržních segmentů 
O.2 Vývoj nového produktu 
O.3 Expanze ze stávajícího území 
O.4 Rozšíření objemu výroby 
O.5 Finanční zdroje z EU, dotace 
 
Hrozby: 
T.1 Vstup nových konkurentů 
T.2 Nepříznivé legislativní změny 
T.3 Stagnace poptávky 
T.4 Finanční zdraví firmy 
T.5 Platební neschopnost větších odběratelů 
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4 Vlastní návrhy řešení, přínos návrhů řešení 
 
 
4.1 Historie podniku do současnosti 
 
Majitel pivovaru, pan Jiří Jelínek vybudoval vlastními silami svůj minipivovárek v 
rodinném domku v obci Sentice nedaleko Brna. Začátky provozu pivovaru sahají do 
roku 1992, kdy v drobném vyráběl a prodával na základě živnostenského oprávnění. O 
celou výrobu se staral majitel sám, pouze s pomocí svého syna. Vše dělali ručně. Pivo 
zpočátku nebylo dostupné v distribuční síti, většinou bylo prodáváno pouze přímým 
zájemcům, kteří si pro něho k Jelínkům přišli. 
 
Další období přineslo boom medového piva. Doposud skromné podmínky malinkého 
pivovaru již nestačily svým výstavem uspokojit žíznivé příznivce medového piva. 
Řešení bylo jednoduché – snažit se výrobu nějak rozšířit, což ale znamenalo nemalé 
finanční náklady. Celé zařízení rodinného pivovaru přišlo na 2,5 milionu korun. 
Společně s rozšířením výroby došlo v roce 2007 k transformaci právní formy podniku 
na PIVO KVASAR s.r.o. 
 
Obrázek č.2: Historie podniku 
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4.2 Vize podniku do budoucnosti 
 
Poskytovat svým zákazníkům nejkvalitnější a cenově nejpřijatelnější nealkoholické 
pivo v segmentu malých pivovarů v celém Jihomoravském kraji. Dále také průběžně 
rozšiřovat svoje podnikatelské aktivity na celorepublikový trh a tím vyplnit mezeru na 
trhu. Postupně zvyšovat objem výroby celého svého portfolia, nalézat nové tržní 
segmenty a upevňovat dobré povědomí o značce Kvasar. 
 
 
4.3 Návrh rozvoje nového produktu 
 
Na základě teoretických východisek a vzhledem k provedeným analýzám společnosti, 
při kterých došlo ke shrnutí nejdůležitějších poznatků, lze spatřovat příležitosti pivovaru 
zejména v následujících oblastech: 
 
► Rozvoj nového nealkoholického produktu 
► Rozšíření stávající výroby alkoholického piva 
 
Jak z analýzy vyplývá, trh v oblastech s nejvyšší spotřebou alkoholického piva je již 
nasycen a nelze očekávat vyšší odbyt. Proto, chce-li si společnost PIVO KVASAR s.r.o. 
zajistit budoucí růst výroby, měla by přijít s novými druhy piv. Příležitost k dalšímu 
rozvoji malého pivovaru tudíž spatřuji v zavedení výroby nealkoholického piva, které 
by bylo cenově přijatelné a které by vyhovovalo i tradičním pijákům piva a omezilo by 
konzumaci alkoholu. 
 
Výrobní činnost pivovarnické společnosti i její sortiment je v současnosti poměrně 
uspokojivý a odpovídá velikosti firmy. Mezi současné produkty, které firma nabízí, 
patří pouze alkoholická piva, viz. tabulka: 
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Tabulka č.6: Portfolio současných produktů 
Logo Popis produktu Cena (1,5l) 
 
15% (extraktu v původní mladině) 
Speciální světlé nefiltrované pivo s přídavkem medu v 
původní mladině - "Patnáctka", obsahuje přibližně 6% obj. 
alkoholu 
50 Kč 
 
13% (extraktu v původní mladině) 
Speciální tmavé nefiltrované pivo s přídavkem medu v 
původní mladině - "Třináctka", obsahuje přibližně 5,1% 
obj. alkoholu 
50 Kč 
 
12% (extraktu v původní mladině) 
Světlý ležák - nefiltrované pivo s přídavkem medu v 
původní mladině - "Dvanáctka", obsahuje přibližně 4,8% 
obj. alkoholu 
48 Kč 
 
10% (extraktu v původní mladině) 
Konzumní světlé nefiltrované pivo s přídavkem medu - 
"Desítka", obsahuje přibližně 3,8% obj. alkoholu 
38 Kč 
Zdroj: Vlastní tvorba 
 
Především se souvisejícím rozvojem výroby bude nutné rozšířit výrobní prostory a 
zajistit optimalizaci výroby. Při tom bude potřeba stanovit normy výroby vedoucí k 
maximalizaci využití použitelných zdrojů. Jestliže dojde k rozšíření výroby bude třeba 
také nalézt další odběratele a zajistit prodej nových výrobků. Vhodným řešením by 
mohlo být zaměření na celorepublikový trh. 
 
4.3.1 Popis navrhovaného produktu a návrh loga 
 
Ještě žádný z malých pivovarů nemá ve svém výrobním plánu zavedenu výrobu 
nealkoholická piva. Při návrhu nealkoholického produktu je možné se inspirovat pouze 
produkcí velkých a známých pivovarů. Je nutné vytvořit kvalitní analogii spojenou 
s dobrým jménem zn. Kvasar. Při samotném návrhu bych se opřel o výrobkovou 
marketingovou koncepci, která pracuje s předpokladem, že kupující daného produktu 
dává přednost kvalitnějšímu výrobku i při vyšší ceně. 
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Tabulka č.7: Návrh nového produktu a jeho loga 
Logo Popis produktu Předpoklad ceny (1,5l) 
 
Nealkoholické světlé nefiltrované pivo s 
přídavkem medu v původní mladině - "Kvasar 
free", obsahuje přibližně 0,49% obj. alkoholu 
45-50 Kč 
Zdroj: Vlastní tvorba 
 
4.3.2 Cílová skupina navrhovaného produktu 
 
Jak je všeobecně známo nealkoholické pivo je určeno hlavně pro řidiče. Dalšími 
skupinami potencionálních zákazníků navrhovaného produktu, na které bych se rád 
zaměřil a u kterých se dá předpokládat, že budou mít o tyto výrobky zájem, mohou být 
jednak sportovci, dále také nemocní lidé, kterým jejich choroba zabraňuje pít běžné 
pivo, ale nevadí jim výrobky s velmi nízkou hladinou alkoholu a v neposlední řadě také 
pracující, kteří si dají pivo rádi k obědu, ale alkoholické pivo by mohlo ohrozit 
bezpečnost práce na pracovišti. Dalším aspektem při posuzování cílové skupiny, by 
mohli být zákazníci v zemích, kde je alkohol zakázán z náboženských důvodu. Tento 
obrovský tržní segment je ovšem z hlediska našeho malého pivovaru pro nás 
nedosažitelný a tudíž i nezajímavý.  
 
4.3.3 Možné technologie výroby 
 
Co se týče výroby je nutné brát v potaz náklady vložené do výrobních technologií a na 
samotnou realizaci. Postupy výroby nízkoalkoholických a nealkoholických piv lze 
zhruba rozdělit do dvou skupin. Prvou skupinu tvoří receptury, které omezují tvorbu 
alkoholu při výrobě, druhou pak postupy, které alkohol z běžného piva šetrnou cestou 
odstraňují. Prvá skupina je ekonomicky méně náročná, protože se nevyžaduje nic 
dalšího. Pro druhou skupinu postupů jsou zapotřebí speciální zařízení na redukci 
alkoholu, což je investičně i energeticky náročnější, ale tato piva se vesměs chuťově 
méně odlišují od piv s normální hladinou etanolu. 
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Vzhledem k tomu, že varianta technologie bez nároku na speciální zařízení při výrobě 
nízkoalkoholických a nealkoholických piv zahrnuje postupy, jejichž úspěšnost skončila 
maximálně v laboratorních, nanejvýš v čtvrtprovozních podmínkách, bude nezbytné pro 
zahajení výroby v pivovaru PIVO KVASAR, s.r.o užít druhou zmiňovanou technologii. 
 
Technologie používající speciální zařízení na odstraňování alkoholu je investičně velmi 
náročná a návratnost investice, kapitálu vloženého do pořízení destilačního zařízení by 
mohla být v nedohlednu. Pro odstraňování etanolu z piva vyrobeného tradiční 
technologií je k dispozici řada postupů: 
 
► destilace etanolu šetrným způsobem z pivního filmu stékajícího v trubkových 
odparkách, vakuová destilace na deskovém výměníku tepla, vakuové odpaření etanolu v 
tenké vrstvě na talířích výkonné odstředivky; 
► odstranění etanolu pomocí reverzní osmózy; 
► dialýza piva; 
► extrakce piva fluidním oxidem uhličitým; 
► sprejové sušení piva a následné naředění prášku odplyněnou vodou; 
► frakční krystalizace či lyofilizace 
 
Z destilačních postupů se v praxi především v zahraničních pivovarech nejvíce 
realizovaly postupy založené na odparu etanolu. Teploty nepřekračují hodnoty 30-45 
°C, což minimalizuje změnu barvy a chuti piva. Piva odalko-holizovaná destilací mají 
vyšší koncentraci extraktu původní mladiny (dříve nazývanou stupňovitost) než původní 
výrobek. Proto se musí naředit odplyněnou vodou na původní hodnotu. Po odstranění 
etanolu a naředění zraje výrobek v ležáckých nádobách. Následují filtrace, stabilizace, 
nasycení oxidem uhličitým, stáčení a pasterace piva. 
 
Nízkoalkoholická a nealkoholická piva připravená oddělením etanolu z hotového piva 
odpařením či pomocí membránové techniky jsou chuťově velmi podobná pivům s 
běžným obsahem alkoholu. Jejich výroba však vyžaduje další investice a spotřebovává 
více energie, proto jsou tato piva většinou dražší než běžné výrobky. 
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Z jednoduchého nástinu operací při různých výrobních technologiích nealkoholických a 
níz-koalkoholických piv je patrné, že stejně jako při výrobě běžného "alkoholického" 
piva hrají velkou, ne-li největší roli schopnosti sládka a jeho spolupracovníků. Ti musí 
umět vzájemně regulovat sled operací, reagovat na rozdíly v kvalitě surovin způsobené 
např. klimatickými podmínkami v jednotlivých letech. Vedle znalostí a zkušeností musí 
mít i štěstí při výběru nejvhodnější technologie pro svůj výrobek. Ne nadarmo se říká, 
že výroba piva je uměním - a u piv s redukovaným obsahem alkoholu to platí 
stoprocentně. 
 
Výše zmíněný postup je charakteristický pro velké pivovary, které užívají k prodloužení 
doby trvanlivosti pasterizaci a k odstranění sedliny a zákalu filtraci. Majitel pivovaru 
PIVO KVASAR, s.r.o p. Jelínek si zakládá na tom, že své výrobky nepasterizuje ani 
nijak nefiltruje, což se projevuje charakteristickou chutí piva ale taky sníženou, 
maximální dobou použitelnosti, která činí dva měsíce. 
 
Problémem využití popsaných technických zařízení pro dealkoholizaci piva je 
zpracování odpadů. U destilačních technik to jsou kondenzáty brýdových par, které 
obsahují 8–12 % etanolu. Pokud pivovar vyrábí tímto způsobem větší množství 
nízkoalkoholických a nealkoholických piv, vyplatí se mu pořídit si zařízení na destilaci, 
při malé produkci by však návratnost této investice byla v nedohlednu. 
 
4.3.4 Stanovení ceny 
 
Stanovení ceny u pivního moku je poměrně jednoduché. Je třeba určit všechny 
vynaložené náklady na jednu PET láhev. Cena jedné vyprodukované láhve bude 
pokaždé stejná. Ke stanovení prodejní ceny lze užít metody založené např. na: 
 
► zákazník 
► konkurence 
► produkt 
► náklady 
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Metoda konkurence se používá při převzetí cen od konkurenčních podniků, popřípadě 
stanovením vlastní ceny a srovnáním s konkurencí. Z důvodu neexistence 
konkurenčního produktu v daném segmentu je tato metoda nemožná. 
 
Cenová hladina při samotném uvedení na trh bude přibližně odpovídat cenám výrobků 
velkých pivovarů, tudíž bude zvolena marketingově orientovaná cena, která by měla 
podpořit jeho vstup na trh. Pro stanovení ceny jedné 1,5l PET láhve bych vybral metodu 
nákladů, při níž je klíčové sečíst veškeré náklady na výrobu jednoho produktu. Dílčí 
náklady lze zjistit poměrem mezi celkovými náklady na celou vyrobenou sérii (dávku) a 
počtem výrobků v této sérii. Je důležité si uvědomit že na tvorbě ceny se nepodílí jen 
přímé náklady spojené s výrobou. Odpovídající cenu bude možno určit až při výrobě 
první dávky a při podrobné kalkulaci nákladů na zavedení výroby a kalkulaci měsíčních 
výrobních nákladů. 
 
4.3.5 Forma prodeje 
 
Současný pivovar je umístěn v obci Sentice, nedaleko Brna. Jedná se o oblast oblíbenou 
mezi chataři a v brzké době se zde očekává zahájení výstavby rodinných domů. Obec je 
snadno dostupná automobilem, stejně jako vlakem. Prioritou majitele je udržet provoz 
minipivovaru nadále v obci Sentice. Důvodem může být i plánovaná výstavba, která 
s sebou přináší další možnosti pro samotný rozvoj. 
 
Forma prodeje nově navrženého produktu – nealkoholického piva, bude stejně jako již 
stávající sortiment prodávána z větší části formou přímého prodeje vůči koncovému 
zákazníkovi přímo v provozovně pivovaru. Jde o přímou komunikaci mezi majitelem, 
co by prodejcem a zákazníkem. Tato forma prodeje je hodnocena velmi kladně ze 
strany zákazníků. Menší část produkce bude nabízena přes smluvní maloobchodní 
prodejny a některé další distributory. 
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4.3.6 Propagace výrobku 
 
Majitel pivovaru v současnosti neuvažuje o možnosti propagace formou reklamy a ani 
si nemůže dovolit propagaci stávajících, popřípadě nově zavedených výrobků formou 
jakékoliv reklamy, která by mohla zcela jistě navýšit počet zákazníků. Stávající kapacita 
firmy je poměrně vytížená. Propagace prodávaného zboží by měla být spojena s jeho 
kvalitou a kvalitou doplňkových služeb. Jako doporučovanou a zcela jistě v dnešní době 
aktuální fází by mohlo být vytvoření webové prezentace – internetového e-shopu. Tuto 
formu promotion považuji za jednu z klíčových. Nejméně finančně nákladná je forma 
tzv. „od ucha k uchu“ – lidé si mezi sebou poví o novém produktu. Tento způsob je 
nejefektivnější a nejosvědčenější. 
 
 
4.4 Výrobní plán 
 
Maximální výrobní kapacity jsou limitovány velikostí pivovaru, stroji, zařízením a 
výrobním postupem. Od toho se odvíjí i potřeba finančních prostředků. PIVO 
KVASAR, s.r.o. dosahuje ročního výstavu přibližně 650 hl alkoholického piva ročně. 
Pro přehlednost uvedu výstavy za poslední tři roky, dle druhů piv do tabulky: 
 
Tabulka č.8: Produkce 2006-2008 (hl) 
 2006 2007 2008 
Speciální světlé 15º 302 hl 263 hl 284 hl 
Speciální tmavé 13º 189 hl 168 hl 172 hl 
Světlý ležák 12º 189 hl 160 hl 184 hl 
Konzumní světlé 10º 76 hl 67 hl 72 hl 
Celkový výstav 756 hl 658 hl 712 hl 
Zdroj: Vlastní tvorba 
 
Všechny průmyslové pivovary podle údajů Českého svazu pivovarů a sladoven loni 
prodaly včetně exportu 597 000 hektolitrů, v tuzemsku pak téměř 500 000 hektolitrů 
nealkoholického piva, což je meziročně o 16, resp. 14 procent více. Podíl 
nealkoholického piva tvoří asi 2% celkové produkce. Na základě tohoto faktu jsem se 
pokusil sestavit předpokládaný plán výroby v nadcházejících letech: 
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Tabulka č.9: Předpokládaná produkce 2010-2012 
 2010 2011 2012 
Nealkoholické pivo Kvasar 14 hl 20 hl 24 hl 
Zdroj: Vlastní tvorba 
 
Jedná se o předběžný odhad výroby v prvních třech letech, za předpokladu že objem 
výroby nealkoholických piv bude tvořit 2% celkové produkce tohoto malého pivovaru. 
Pivo bude stáčeno do 1,5l PET lahví, z čehož po přepočtu plyne v prvním roce produkce 
930 kusů lahví, v následujícím 1300 ks a v roce 2012 dokonce 1600 ks lahví. 
 
 
4.5 Finanční plán 
 
Finanční plán určuje velikost objemů investic nutných k rozvoji podniku. Jednak se 
jedná o vstupní, nebo-li jednorázové investiční náklady a dále také běžné, provozní 
náklady. Finanční plán je nezbytný k vytvoření strategického plánu rozvoje firmy a 
k výběru nejvhodnější varianty. Dále také k přípravě žádosti o úvěr pro finanční ústav. 
 
Jednorázově vynaložené náklady jsou v podniku dlouhodobě vázané. Podnik bude 
potřebovat především rozšířit strojně-technologické vybavení minipivovaru, které je 
tvořeno varnou, chladičem mladiny, nerezovými tanky, káděmi pro kvašení, tanky pro 
ležení a zrání piva, kompresory, čerpadly apod. Ve zkratce je nutno při rozšiřování 
podniku kalkulovat především s náklady na pořízení DHM. 
 
Tabulka č.10: Kalkulace jednorázových nákladů 
Druh nákladu Cena (Kč) 
DHM (varna, nerez. tank…) 1 500 000,00 Kč 
Pojištění 10 000,00 Kč 
Ostatní náklady 15 000,00 Kč 
Jednorázové N celkem 1 525 000,00 Kč 
Zdroj: Vlastní tvorba 
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Běžné, provozní náklady představují odhad výdajů spojených se základním provozem 
pivovaru v prvním roce rozvoje. V průběhu realizace můžeme předpokládat tvorbu 
následujících nákladů: 
 
Tabulka č.11: Kalkulace provozních nákladů (1.rok) 
Druh nákladu Cena (Kč) 
Spotřeba materiálu režie 12 000,00 Kč 
Spotřeba surovin, obalů 28 000,00 Kč 
Spotřeba energie 6 000,00 Kč 
Mzdové náklady 90 200,00 Kč 
Sociální, zdravotní, daně 12 100,00 Kč 
Ostatní náklady 2 000,00 Kč 
Provozní N celkem 150 300,00 Kč 
Zdroj: Vlastní tvorba 
 
Celkovou potřebu kapitálu zjistíme sečtením veškerých nákladů – jednorázově 
vynaložených i provozních nákladů. Je nezbytné vytvořit rezervu přibližně ve výši 5% 
na nepředvídatelné události. 
 
Tabulka č.12: Celkové náklady 
Druh nákladu Cena (Kč) 
Jednorázové náklady 1 525 000,00 Kč 
Provozní náklady 150 300,00 Kč 
Rezerva 85 000,00 Kč 
Náklady celkem 1 760 300,00 Kč 
Zdroj: Vlastní tvorba 
 
Z výše uvedeného přehledu je tedy zřejmé, že celková potřeba kapitálu potřebného pro 
zavedení výroby a samotnou výrobu v prvním roce bude kolem 1 800 000 Kč. Finanční 
situace pivovaru v současné době neumožňuje uvolnit dostatečné množství vlastního 
kapitálu pro tak velký záměr. Jako možnou formu financování rozvoje navrhuji zajištění 
kapitálu formou bankovního úvěru a vlastního kapitálu užít jako finanční rezervu. 
 
 
 
 48 
V průběhu rozvoje můžeme předpokládat následující prognózu finančního vývoje 
podniku v letech 2010-2012: 
 
Tabulka č.13: Finanční vývoj 
 2010 2011 2012 
DHM (varna, nerez. tank…) 1 500 000,00 Kč - - 
Pojištění 10 000,00 Kč - - 
Spotřeba materiálu režie 12 000,00 Kč 14 500,00 Kč 16 800,00 Kč 
Spotřeba surovin, obalů 28 000,00 Kč 36 900,00 Kč 49 300,00 Kč 
Spotřeba energie 6 000,00 Kč 7 500,00 Kč 8 200,00 Kč 
Mzdové náklady 90 200,00 Kč 123 400,00 Kč 156 800,00 Kč 
Sociální, zdravotní, daně 12 100,00 Kč 13 600,00 Kč 14 800,00 Kč 
Ostatní náklady 17 000,00 Kč 20 000,00 Kč 25 000,00 Kč 
Rezerva 85 000,00 Kč 85 000,00 Kč 90 000,00 Kč 
Náklady celkem 1 760 300,00 Kč 300 900,00 Kč 360 900,00 Kč 
    
Tržby za vlastní výrobky 66 000,00 Kč 94 200,00 Kč 123 100,00 Kč 
Tržby za zboží 3 500,00 Kč 4 200,00 Kč 5 700,00 Kč 
Celkové výnosy 69 500,00 Kč 98 400,00 Kč 128 800,00 Kč 
    
Hospodářský výsledek -1 690 800,00 Kč -202 500,00 Kč -232 100,00 Kč 
Zdroj: Vlastní tvorba 
 
Z prognózy finančního vývoje za sledované období 2010-2012 by vykazovalo rozšíření 
výroby o nealkoholickou variantu v prvních letech podnikání ztrátu. Ztrátu zapříčiněnou 
především investicemi do dlouhodobého hmotného a investičního majetku. 
K profinancování ztráty bych doporučil užít volné finanční prostředky z podnikatelské 
činnosti podniku. 
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Pro úplnost a na doplnění celkového obrazu rozvoje nového produktu přikládám 
následující 2 grafy, které ukazují vývoj provozní činnosti a výsledku hospodaření za 
sledované období 2010 až 2012: 
 
Graf č.4: Vývoj provozní činnosti 
 
Zdroj: Vlastní tvorba 
 
Graf č.5: Hospodářský výsledek 2010-2012 
 
Zdroj: Vlastní tvorba 
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4.6 Analýza bodu zvratu 
 
Analýza bodu zvratu nebo také Break-Even Point (BEP) modeluje matematicky a 
graficky vztahy mezi náklady, výnosy, ziskem a objemem produkce. Vychází z 
kapacitního členění nákladů na fixní a variabilní a slouží především ke zjištění: 
 
► Kritického množství produkce 
► Minimální prodejní ceny 
► Maximálně přípustných nákladů 
 
Předpokládaný BEP pro 4.čtvrtletí roku 2009: 
 
prodejní cena výrobku [p] 50 Kč/kus  
plánovaný objem výroby [q] 900 ks/čtvrtletí  
spotřeba materiálu 11 Kč/kus  
ostatní náklady 17 Kč/kus  
celkové průměrné variabilní náklady 28 Kč/kus  
fixní náklady [FN] 8000 Kč/čtvrtletí  
 
Náklady 
variabilní náklady  25200 Kč 
fixní náklady [FN] 8000 Kč 
náklady celkem 33200 Kč 
 
Tržby 45000 Kč 
 
Zisk před zdaněním 45000 – 33200 = 11800 Kč 
 
Kritické množství produkce, nebo-li kritická mez (bod zvratu) qk = FN / (p – PVN) = 
8000 / (50 –28) = 363 ks 
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Graf č.6: Předpokládaný BEP pro 4. čtvrtletí r. 2009 
 
Zdroj: Vlastní tvorba  
 
Jak je z grafu patrné bodu zvratu by pivovar dosahoval při produkci asi 363 ks PET 
lahví. Při jeho dosažení pivovaru nevznikne ani zisk ani ztráta, platí rovnost tržeb a 
nákladů. Podnik by začal generovat zisk od 364 ks. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 52 
5 Harmonogram - implementace 
 
Ke zobrazení časové náročnosti a posloupnost jednotlivých částí projektu jsem užil 
Ganttův diagram. Kromě návaznosti jednotlivých dílčích částí projektu lze sledovat i 
míru plnění těchto úkolů a celkovou časovou náročnost. Na horizontální ose Ganttova 
diagramu je časové období trvání projektu rozdělené do stejně dlouhých časových 
jednotek (dny), na vertikální ose jsou pak jednotlivé činnosti na které se projekt 
rozpadá, vždy jeden řádek pro jednu činnost. 
 
Tabulka č.14: Fáze projektu 
 
Zdroj: Vlastní tvorba 
 
Graf č.7: Ganttův diagram 
 
Zdroj: Vlastní tvorba 
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6 Závěr 
 
Cíle bakalářské práce byly splněny. Cílem práce bylo vytvoření metodiky pro úspěšný 
rozvoj nového produktu v malém pivovaru. Prostřednictvím své bakalářské práce jsem 
chtěl především zjistit, má-li záměr rozvoje nového produktu v segmentu malých 
pivovarů reálnou šanci na úspěch na poměrně rozsáhlém a vysoce konkurenčním 
českém pivovarnickém trhu a zda by se projekt vůbec dal realizovat v malém pivovaru 
PIVO KVASAR, s.r.o. 
 
Samotnému vypracování návrhu budoucího rozvoje malého pivovaru předcházela 
důkladná analýza vnitřního a vnějšího okolí společnosti. Tyto kroky mi napomohly 
vytvořit postup, který má za úkol přesvědčit současného majitele pivovaru a pomoci 
naplánovat rozvoj produktu s výhledem do roku 2012. Na základě teoretických 
poznatků získaných studiem byly sestaveny následující analýzy: 
 
► PEST analýza 
► Porterova analýza 
► SWOT analýza 
 
Vypracované analýzy mi pomohly stanovit následující závěry: 
 
► Absence nealkoholického produktu bude znamenat stagnaci společnosti. 
► Firma má obrovský předpoklad konkurenční výhody nad ostatními. 
 
Po provedené analýze tržního segmentu jsem byl schopen užít nástrojů marketingového 
mixu k vlastnímu navržení produktu, sestavení cenové, distribuční a propagační 
strategie, které by měly vést k úspěšnému zavedení produktu na trh. Jak bude podnik při 
realizaci úspěšný ukazuje podrobně zpracovaný finanční plán. Podstatným argumentem 
pro uskutečnění celého záměru na rozvoj produktu byl fakt, že oblast pivovarnického 
průmyslu, především výroby nealkoholického produktu je velice perspektivní z hlediska 
podnikatelské příležitosti. Realizační část již bude záviset na samotném podniku. 
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